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 Kesadaran merek merupakan salah satu elemen dari brand equity 
yang sangat penting. Dengan kesadaran merek maka merek akan lebih 
dikenal oleh konsumen. Untuk itu dalam penulisan tugas akhir ini penulis 
mengambil judul “Pengukuran Kesadaran Merek (Brand Awareness) 
pada  Telkom Speedy”. 
 Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui apakah merek 
Telkom Speedy telah menjadi Top of Mind dan  untuk mengetahui cara 
pengukuran kesadaran merek (brand awareness) berdasarkan tingkat Top 
of Mind, Brand Recall, Brand Recognition, dan Unaware of brand. Teknik 
yang digunakan dalam penelitian ini adalah deskriptif yaitu memberikan 
gambaran atau deskripsi secara sistematis mengenai objek yang diteliti, 
kemudian melakukan pengolahan data dari hasil kuesioner, serta 
frekuensinya disajikan dalam bentuk  presentase untuk dapat menarik 
kesimpulan apakah merek Telkom Speedy telah menjadi Top of Mind.  
Data yang digunakan adalah data sekunder yang merupakan data 
pendukung yang diperoleh dari arsip perusahaan dan hasil kuesioner. 
 Hasil penelitian menunjukkan bahwa Telkom Speedy telah 
menjadi Top of Mind. Hal itu ditunjukkan dengan sebanyak 35 orang atau 
35 % responden menjawab merek Telkom Speedy sebagai merek 
penyedia jasa layanan akses internet yang paling diingat. Telkom Speedy 
menempati posisi kedua dalam analisis Brand Recall, itu berarti 
kebanyakan responden menyebut merek Telkom Speedy sebagai Top of 
Mind. Pada analisis brand recognition  9 orang atau 9 % responden perlu 
diingatkan akan keberadaan merek penyedia jasa layanan akses internet 
Telkom Speedy. Walaupun menempati Top of Mind tetapi ada 2 orang atau 
2 % responden tidak mengenal sama sekali (Unaware of Brand) merek 
Telkom Speedy. 
 Kesimpulan dari penelitian ini adalah dari perhitungan analisis 
Brand Awareness didapatkan bahwa merek Telkom Speedy menempati 
posisi Top of Mind 35 %, merek Indosat Im2 menempati posisi pertama 
apada analisis Brand Recall 40 %, pada analisis Brand Recognition 
didapatkan bahwa sebanyak 9 orang atau 9 % responden perlu diingatkan 
akan keberadaan merek Telkom Speedy, dan pada analisis Unaware of 
Brand terdapat 2 orang atau 2 % responden yang tidak mengingat 
keberadaan merek Telkom Speedy. Serta 24 orang atau 24 % responden 
mengetahui keberadaan merek Telkom Speedy melalui iklan di TV. Saran 
bagi perusahaan yaitu perusahaan perlu melakukan promosi yang lebih 
gencar agar Telkom Speedy lebih dikenal oleh konsumen. 
 
Kata kunci :  ekuitas merek ( brand equity ) , kesadaran merek ( brand 
awareness), puncak pikiran (top of mind ), pengenalan merek ( brand 
recall)  pengingatan kembali merek ( brand recognition) , and tidak 







A. LATAR BELAKANG  
  Prinsip dari manajemen pemasaran adalah kepuasan konsumen. 
Dalam mengembangkan strategi pemasaran untuk produk-produk 
individual, penjual harus menghadapi keputusan pemberian merek. Merek 
merupakan masalah utama dalam strategi produk. Sebaliknya 
mengembangkan produk bermerek membutuhkan pengeluaran investasi 
jangka panjang yang besar, khususnya untuk iklan, promosi, dan 
pengemasan. Lebih mudah lagi bagi produsen untuk menyerahkan 
produknya pada pihak lain untuk diberi merek. 
   Perang pemasaran akan menjadi perang antar merek, suatu 
persaingan demi dominasi merek. Berbagai perusahaan dan investor akan 
menyadari merek sebagai suatu aset perusahaan yang paling bernilai. Ini 
merupakan konsep yang amat penting. Sehingga merupakan visi mengenai 
bagaimana mengembangkan, memperkuat, mempertahankan, dan 
mengelola suatu perusahaan sehingga akan menjadi lebih penting untuk 
memiliki pasar ketimbang memiliki pabrik. Satu-satunya cara untuk 
menguasai pasar adalah memiliki pasar dengan merek dominan 
  Sebuah merek memegang peranan penting,salah satunya adalah 
menjembatani harapan konsumen pada saat kita menjanjikan sesuatu  
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kepada konsumen. Dengan demikian dapat diketahui adanya ikatan 
emosional yang tercipta antara konsumen dengan perusahaan penghasil 
melalui merek. Dalam kondisi pasar yang kompetitif ,preferensi dan loyalitas 
pelanggan adalah kunci kesuksesan. Pemasaran dewasa ini merupakan 
pertempuran persepsi konsumen,tidak sekedar pertempuran produk. 
  Menurut Durianto, dkk (2001,1), merek merupakan nama, istilah, 
tanda, simbol, desain, ataupun kombinasinya yang mengidentifikasi suatu 
produk atau jasa yang dihasilkan oleh suatu perusahaan. Brand equity 
adalah seperangkat asset dan liabilitas merek yang terkait dengan suatu 
merek, nama, simbol, yang mampu menambah atau mengurangi nilai yang 
diberikan oleh sebuah produk atau jasa baik pada perusahaan maupun 
pada pelanggan Durianto,dkk (2001:4).  
  Menurut A’aker dalam Durianto, dkk (2001:4), brand equity dapat 
dikelompokkan ke dalam lima kategori yaitu : 
1. Brand awareness (kesadaran merek), menunjukkan  kesanggupan 
seorang       calon pembeli  untuk mengenali atau mengingat kembali 
bahwa suatu merek merupakan bagian dari kategori produk tertentu. 
2. Brand association (asosiasi merek )., mencerminkan pencitraaan suatu 
merek terhadap suatu kesan tertentu dalam kaitannya dengan 
kebiasaan, gaya hidup, manfaat, atribut produk, geografis, harga, 
pesaing, selebritis, dan lain-lain. 
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3. Perceived quality (persepsi kualitas), mencerminkan persepsi pelanggan 
terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu produk atau jasa 
layanan yang berkenaan dengan maksud yang diharapkan. 
4. Brand loyalty (loyalitas merek), mencerminkan tingkat keterikatan 
konsumen dengan suatu merek produk. 
5. Other proprietary brand assets (aset-aset merek lainnya). 
   Dari pemaparan latar belakang di atas, maka penulis tertarik 
untuk mengukur kesadaran merek yang didasarkan pada tingkatannya 
seperti Top of mind, Brand recall, Brand recognition, Unaware of brand 
pada merek Telkom Speedy dengan melakukan sebuah penelitian dengan 
mengambil  judul : ” PENGUKURAN TINGKAT KESADARAN MEREK 
(BRAND AWARENESS) PADA TELKOM SPEEDY ”(STUDI KASUS PADA 











B. RUMUSAN MASALAH 
   Berdasar latar belakang tersebut di atas, maka yang menjadi 
rumusan permasalahan dalam penelitian ini adalah: 
1. Apakah merek Telkom Speedy telah menjadi Top of mind? 
2. Bagaimana cara mengukur kesadaran merek yang didasarkan pada 
tingkatannya seperti Top of mind, Brand recall, Brand recognition, 
Unaware of brand? 
 
C.  TUJUAN PENELITIAN  
  Tujuan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 
1. Untuk mengetahui apakah merek telkom speedy telah   menjadi Top of 
mind. 
2. Untuk mengetahui cara  mengukur kesadaran merek yang didasarkan 
pada tingkatannya seperti Top of mind, Brand recall, Brand recognition, 




D. MANFAAT PENELITIAN    
   Adapun manfaat penelitian dalam penelitian ini adalah sebagai 
berikut :   
 
1. Bagi Perusahaan             
Penelitian ini diharapkan menghasilkan temuan-temuan dan informasi 
untuk mengetahui pengukuran kesadaran merek. 
 
2. Bagi Akademisi  
Penelitian ini diharapakan dapat menjadi bahan referensi bagi penelitian 
berikutnya dan diharapkan penelitian berikutnya mampu memperbaiki 
dan menyempurnakan kelemahan dalam penelitian ini 
3. Bagi penulis                                                                                                  
Dapat menambah pengetahuan dan wawasan khususnya dalam kaitan  
pengukuran kesadaran merek (brand awareness)  
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E. METODOLOGI PENELITIAN 
1. Ruang Lingkup Penelitian  
Penelitian ini dilakukan terhadap mahasiswa Fakultas Ekonomi 
Universitas Sebelas Maret Surakarta. Untuk kemudian mengukur 
tentang kesadaran merek (brand awareness) pada telkom speedy. 
Metode pengumpulan data yang digunakan  pada penelitian ini adalah 
metode dengan berdasar pada metode survey yaitu metode riset 
dengan kuesioner sebagai instrumen pengumpulan datanya dengan 
tujuan untuk memperoleh informasi tentang sejumlah responden yang 
dianggap mewakili populasi tertentu kriyantono (2006,60) 
 
2. Populasi dan Sampel  
a. Populasi 
Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri dari objek dan 
subjek yang mempunyai kuantitas dan karakteristik tertentu yang 
ditetapkan oleh periset untuk dipelajari kemudian ditarik kesimpulan 
(sugiyono dan kriyantoro, 2006, 149). Populasi yang digunakan 
dalam penelitian ini adalah mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas 
Sebelas Maret Surakarta. 
b. Sampel  
Sampel merupakan bagian dari  populasi (umar, 2003, 136). Dalam 
penelitian ini sampel yang digunakan adalah mahasiswa Fakultas 
Ekonomi Universitas Sebelas Maret Surakarta yang masih aktif . 
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Teknik pengambilan sampel menggunakan convenience sampling 
yaitu teknik penentuan sampel  berdasarkan kebetulan saja dimana 
anggota populasi yang ditemui peneliti dan bersedia dijadikan 
responden untuk sampel, namun tetap memperhatikan kriteri-kriteria 
yang ditentukan sampel. Sampel yang akan diambil adalah 100 
responden 
 
3. Sumber Data 
Dalam penelitian ini sumber data yang digunakan oleh peneliti 
yaitu : 
a. Data Primer     
Yaitu data yang diperoleh dari sumber data pertama di lapangan, 
dalam penelitian  ini data primer diperoleh dari jawaban responden 
yang disebar peneliti melalui kuesioner. 
b. Data Sekunder                   
Yaitu bentuk data yang diperoleh dari sumber pustaka     dan sumber 
lainnya  yang relevan dengan penelitian. Data sekunder dalam 
penelitian ini diperoleh  dari sumber tertulis  (literatur) dan sumber 
lainnya, seperti pihak terkait yang ada hubungannya dengan 
masalah penelitian yang sedang diteliti oleh penulis. 
4. Metode Pengumpulan Data 
Adapun jenis metode pengumpulan data yang digunakan oleh 
penulis dalam penelitian ini  adalah  
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a. Kuesioner 
Yaitu suatu cara pengumpulan data yang menyebarkan daftar 
pertanyaan kepada  responden terhadap daftar pertanyaan tersebut. 
Teknik kuesioner ini dilakukan dengan membagikan daftar 
pertanyaan yang harus diisi langsung oleh responden baik itu 
pertanyaan yang bersifat tertutup ataupun terbuka dan tujuan dari 
kuesioner tersebut untuk mendapatkan data primer dari responden. 
b. Observasi 
 Yaitu teknik yang digunakan penulis dalam memperoleh data dengan 
menggunakan jalan tatap muka  dan menggunakan tanggung jawab 
langsung kepada para karyawan dan juga staff PT. TELKOM 
Surakarta. 
5. Teknik Analisis Data 
 Teknik analisis data yang digunakan adalah analisis deskriptif yaitu 
metode  yang menganalisis satu atau lebih variabel tanpa membuat 
perbandingan atau menghubungkan antara variabel yang satu dengan 
variabel yang lain  (suliyanto, 2006, 9). Penyajian hasil-hasil analisis 
deskriptif dalam penelitian ini berupa frekuensi dan presentase serta 
diagram tabel. 







A. DEFINISI DAN PERSPEKTIF MEREK 
Dalam dunia industri, istilah merek menjadi salah satu kata yang 
populer dalam kehidupan sehari-hari. Merek sekarang tidak hanya dikaitkan 
oleh produk tetapi juga dengan berbagai strategi yang dilakukan oleh 
perusahaan (Knapp, 2000). 
Menurut American Marketing Association (Kotler, 2000)  merek 
adalah nama, istilah, tanda, simbol rancangan, atau kombinasi yang dapat 
mengidentifikasikan barang atau jasa dari seorang atau sekelompok penjual 
agar dapat membedakan produk tersebut dari produk pesaing. 
 Merek memberi sejumlah keuntungan pada produsen maupun 
konsumen.Simamora (2002) menyebutkan dengan adanya merek, 
masyarakat mendapat jaminan tentang mutu suatu produk yaitu dengan 
memperoleh informasi yang berkaitan dengan merek tersebut.Dikenalnya 
merek oleh masyarakat membuat pihak perusahaan meningkatkan inovasi 
produk untuk menghadapi persaingan. Sedangkan bagi produsen merek 
tentunya bermanfaat untuk melakukan segmentasi pasar, menarik 
konsumen untuk membeli produk dari merek tersebut serta memberikan 
perlindungan terhadap produk yang dihasilkan. 
Menurut Mc. Daniel (2001:421)  merek adalah suatu nama, 
istilah, simbol, desain, atau gabungan keempatnya  yang 
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mengidentifikasikan produk para penjual dan membedakannya dengan 
produk pesaing.Sedangkan menurut Wiliam j. Staton dalam Rangkuti 
(2002:36)  merek adalah nama, istilah, simbol, atau desain khusus atau 
beberapa kombinasi unsur-unsur ini yang dirancang untuk mengidentifikasi 
barang atau jasa yang ditawarkan oleh penjual. Dari dua pengertian 
tersebut merek dapat disimpulkan bahwa merek mempunyai dua unsur 
yaitu brand name yang terdiri dari huruf-huruf atau kata-kata yang dapat 
dibaca, serta brand mark yang berbentuk simbol, desain, atau warna 
tertentu yang spesifik. Kedua unsur tersebut, selain berguna untuk 
membedakan satu produk dari produk pesaingnya juga berguna untuk 
mempermudah konsumen unutk mengenali dan mengidentifikasi barang 
atau jasa yang hendak dibeli. 
 Merek juga dibagi ke dalam pengertian lainnya  Rangkuti, 
(2002:2)  seperti : 
a. Brand name (nama merek)  yang merupakan bagian yang dapat di 
ucapkan  misalnya pepsodent, BMW, Toyota dan sebagainya. 
b. Brand mark  (tanda merek)  yang merupakan bagian dari merek yang 
dapat dikenali namun tidak dapat diucapkan seperti lambang, desain, 
huruf,  atau warna khusus. 
c. Trade mark  (tanda merek)  dagang yang merupakan merek atau 
sebagian merek yang dilindungi hukum karena kemampuannya untuk 
menghasilkan sesuatu yang istimewa.Tanda dagang ini melindungi 
penjual untuk menggunakan nama merek  tanda merek  
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d. Copyright  (hak cipta)  yang merupakan hak istimewa yang dilindungi 
oleh undang-undang untuk memproduksi, menerbitkan, dan menjual 
karya tulis, karya musik, ataupun karya seni. 
 Menurut Aaker dalam Durianto(2004:1)  menyatakan bahwa 
merek memberikan ”nilai” sehingga total produk yang ”bermerek”baik 
menjadi lebih tinggi dibandingkan produk yang dinilai semata-mata secara 
obyektif. 
 Merek mengandung janji perusahaan untuk secara konsisten 
memberikan ciri,manfaat,dan jasa tertentu kepada pembeli.Merek lebih dari 
sekedar jaminan kualitas karena didalamnya tercakup enam pengertian 
berikut ini : 
a. Atribut produk, seperti halnya kualitas, gengsi, nilai    jual kembali, 
desain, dan lain-lain. Mercedes menyatakan sesuatu yang mahal, 
produk yang dibuat dengan baik, terancang baik, tahan lama, bergengsi 
dan sebagainya. 
b. Manfaat, meskipun  suatu merek  membawa sejumlah atribut , 
konsumen sebenarnya membeli manfaat dari produk tersebut. Dalam 
hal ini atribut merek  diperlukan untuk diterjemahkan menjadi manfaat 
fungsional atau manfaat emosional.Sebagai gambaran, atribut ”mahal” 
cenderung diterjemahkan sebagai manfaat emosional, sehingga orang 
yang mengendarai mercedes akan merasa dirinya dianggap penting dan 
dihargai. 
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c. Nilai, merek juga menyatakan sesuatu tentang nilai produsen.Mercedes 
menyatakan produk yang berkinerja tinggi, aman, bergengsi, dan 
sebagainya. Dengan demikian produsen mercedes juga mendapat nilai 
tinggi di mata masyarakat. 
d. Budaya, merek juga mencerminkan budaya tertentu. Mercedes 
mencerminkan budaya Jerman yang terorganisir, konsisten, tingkat 
keseriusannya tinggi, efisien dan berkualitas tinggi. 
e. Kepribadian, merek juga mencerminkan kepribadian tertentu. Seringkali 
produk tertentu menggunakan kepribadian orang lain yang terkenal 
untuk mendongkrak atau menopang merek produknya. 
f. Pemakai, merek menunjukkan jenis konsumen yang membeli atau 
menggunakan produk tersebut, Pemakai mercedes pada umumnya 
diasosiasikan dengan orang kaya, kalangan manajer puncak, dan 
sebagainya. Pemakai dimension kiddies tentunya adalah anak-anak. 
 
B. PERANAN MEREK 
 Merek memegang peranan penting. Salah satunya adalah 
menjembatani harapan konsumen pada saat kita menjanjikan sesuatu 
kepada konsumen. Dengan demikian dapat diketahui adanya ikatan 
emosional yang tercipta antara konsumen dengan perusahaan penghasil 
produk melalui merek. Pesaing bisa saja menawarkan produk yang mirip, 
tapi merek tidak mungkin mungkin menawarkan janji emosional yang sama. 
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  Merek menjadi sangat penting perusahaan ,karene beberapa 
faktor seperti : 
a. Emosi konsumen kadang naik turun. Merek mampu membuat janji 
emosi menjadi konsisten dan stabil. 
b. Merek mampu menembus setiap pagar budaya dan pasar. Bisa dilihat 
bahwa suatu merek yang kuat mampu diterima di seluruh dunia dan 
budaya. 
c. Merek mampu menciptakan komunikasi interaksi dengan 
konsumen.Semakin kuat suatu merek, makin kuat pula interaksi dengan 
konsumen dan makin banyak (brand  association)  asosiasi merek yang 
terbentuk dalam merek tersebut. 
d. Merek sangat berpengaruh dalam membentuk perilaku konsumen. 
Merek yang kuat akan sanggup merubah perilaku konsumen. 
e. Merek memudahkan proses pengambilan keputusan pembelian oleh 
konsumen. Dengan adanya merek, konsumen dapat dengan mudah 
membedakan  produk yang akan dibelinya dengan produk lain 
sehubungan dengan kuallitas, kepuasan, kebanggaan ataupun atribut 
yang melekat pada merek tersebut. 
f. Merek berkembang menjadi sumber aset terbesar bagi perusahaan. 
 Dari pernyataan diatas dapat disimpulkan bahwa merek 
mempunyai peranan yang penting dan merupakan ”asset prestigious”  bagi 
perusahaan. Dalam kondisi pasar yang kompetitif, prefernsi, dan loyalitas 
pelanggan adalah kunci kesuksesan. Terlebih lagi pada kondisi sekarang, 
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nilai suatu merek yang mapan sebanding dengan realitas makin sulitnya 
penciptaan suatu merek. Pemasaran  dewasa ini merupakan pertempuran 
persepsi konsumen, tidak sekedar pertempuran produk. Beberapa produk 
dengan kualitas, model, features  karakteristik tambahan dari produk, serta 
kualitas yang berbeda-beda dipasar karena perbedaan persepsi dari produk 
tersebut dibenak konsumen. 
 Dalam pelaksanaannya merek bermanfaat bagi pembeli, 
perantara, produsen, dan publik. Bagi pembeli, merek bermanfaat untuk 
menceritakan mutu dan membantu memberikan perhatian terhadap produk 
baru yang mungkin bermanfaat. Bagi produsen merek bermanfaat sebagai 
alat penunjang promosi. Produk yang telah merebut hati pembeli mampu 
mempromosikan dirinya sendiri sehingga biaya promosi dapat dikurangi. 
Ketenaran nama merek produk tertentu juga akan  menimbulkan kesetiaan 
pembeli kepada produk tersebut selama mutunya terpelihara Ambadar, dkk, 
(2007:58)  .Sedangkan  bagi produsen, mereka dapat membantu penjual 
untuk melakukan segmentasi pasar. Penentuan strategi merek akan sangat 
berpengaruh pada penempatan pasar. Seperti yang dikemukakan oleh 
Rangkuti dalam bukunya The Power of Brand (2004:10)  bahwa ada lima 
penentuan strategi merek yaitu : 
1. Perluasan Lini (Line extension) 
 Perluasan lini terjadi apabila perusahaan memperkenalkan unit produk 
tambahan dalam kategori produk yang sama dengan merek yang sama. 
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Biasanya dengan tampilan baru , seperti bentuk, warna,  rasa, 
kandungan, ukuran,  kemasan, dan sebagainya. 
2. Perluasan Merek (brand extension) 
 Perluasan merek terjadi apabila perusahaan memutuskan untuk 
menggunakan merek yang sudah ada produknya dalam satu kategori 
baru. 
3. Multi Brand 
 Multi brand terjadi apabila perusahaan memperkenalkan bebrapa merek 
tambahan dalam satu kategori produk  yang sama. 
4. Merek Baru 
 Merek baru dapat dilakukan apabila perusahaan tidak memilki satupun 
merek  yang sesuai dengan produk yang akan dihasilkan atau apabila 
citra merek tersebut tidak membantu untuk produk baru. 
5. Merek Bersama (Co-brand) 
 Co-branding terjadi apabila dua merek terkenal atau lebih bergabung 
dalam satu penawaran. Tujuan co-branding adalah agar merek yang 
satu dapat memperkuat merek yang lain sehingga dapat menarik minat 
para konsumen. 
 
C. BRAND EQUITY 
 Aaker dalam Simamora (2002:47)  mendefinisikan ekuitas merek 
sebagai perangkat asset  atau kewajiban yang dimiliki nama,merek,atau 
simbol yang dapat menambah atau mengurangi nilai produk atau layanan 
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berupa jasa,baik bagi pemasar atau perusahaan maupun pada 
pelanggan.Agar asset dan liabilitas mendasari brand equity ,maka asset 
dan liabilitas merek harus berhubungan dengan nama atau simbol 
,sehingga jika dilakukan perubahan terhadap nama dan simbol merek 
,beberapa atau semua asset dan liabilitas yang menjadi dasar brand equity 
akan berubah pula. 
 Menurut Aaker  dalam Durianto,dkk (2001:4)  ,mengatakan 
bahwa brand equity dapat dikelompokkan kedalam lima kategori yaitu : 
a. Brand awareness (kesadaran merek ) 
 Menunjukkan kesanggupan seorang calon pembeli untuk mengenali dan 
mengingat kembali bahwa suatu merek merupakan bagian dari kategori 
produk tertentu. 
b. Brand association (asosiasi merek ) 
 Mencerminkan pencitraan suatu merek terhadap suatu kesan tertentu 
dalam kaitannya dengan kebiasaan, gaya hidup, manfaat, atribut 
produk, geografis, harga, pesaing, selebritis dan lain-lain. 
c. Perceived quality  (persepsi kualitas ) 
 Mencerminkan persepsi pelanggan terhadap keseluruhan kualitas atau 
keunggulan suatu produk atau jasa layanan berkenaan dengan maksud 
yang diharapkan. 
d. Brand loyalty (loyalitas merek)   
 Mencerminkan tingakt keterkaitan konsumen dengan suatu produk. 
e. Other proprietary brand assets  (aset-aset merek lainnya). 
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Empat elemen brand equity diluar aset-aset merek lainnya 
dikenal dengan elemen-elemen utama brand equity . Elemen brand equity 
yang kelima secara langsung dipengaruhi  oleh kualitas dari empat elemen 
tersebut. 
Bagi pelanggan ekuitas merek  dapat memberikan nilai dalam 
memperkuat interpretasi  proses informasi, memupuk rasa percaya didalam 
pembelian,serta meningkatkan pencapaian kepuasan. Nilai ekuitas merek 
bagi pemasar atau perusahaan dapat mempertinggi keberhasilan program 
pemasaran dalam memikat konsumen baru atau merangkul konsumen 
lama. Hal ini memungkinkan karena dengan merek yang telah dikenal maka 
promosi yang dilakukan akan lebih efektif. 
 
D. PENGERTIAN BRAND AWARENESS 
   Kesadaran (awareness) menggambarkan keberadaan merek di 
dalam pikiran konsumen yang dapat menjadi penentu dalam beberapa 
kategori dan biasanya mempunyai peranan kunci dalam brand equity. 
Meningkatkan  kesadaran adalah suatu mekanisme untuk memperluas 
pasar merek. Kesadaran juga mempengaruhi persepsi dan tingkah 
laku.Kesadaran merupakan key of brand asset atau kunci pembuka untuk 
masuk ke elemen lainnya. Jadi, jika kesadaran itu sangat rendah maka 
hampir dipastikan bahwa ekuitas mereknya juga rendah. 
  Menurut Durianto,dkk (2001:54), brand awareness adalah 
kesanggupan seorang calon pembeli untuk mengenali,  mengingat kembali 
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suatu merek  sebagai bagian dari suatu kategori produk tertentu.Bagian dari 
sutau kategori produk perlu ditekankan karena terdapat suatu hubungan 
yang kuat antara kategori produk dengan merek yang dilibatkan. 
  Sedangkan menurut Ambadar,dkk (2007:67) ,brand awareness 
adalah ukuran kekuatan eksistensi suatu merek di benak pelanggan.Brand 
awareness ini mencakup brand recognition (merek yang pernah diketahui 
pelanggan), brand recall (merek apa saja yang pernah diingat oleh 
pelanggan untuk kategori tertentu), top of mind  (merek pertama apa yang 
disebut pelanggan untuk satu produk tertentu) dan dominant brand (satu-
satunya merek yang diingat pelanggan). 
  Secara umum, kesadaran merek menggambarkan persepsi 
seseorang dan reaksi kognitif pada sebuah kondisi atau peristiwa 
kesadaran tidak memerlukan pemahaman penuh karena ini adalah sebuah 
konsep yang abstrak.Kesadaran bisa difokuskan pada keadaan internal, 
seperti insting atau pada even-even eksternal seperti persepsi panca 
indra.Kesadaran merek adalah kapasitas konsumen untuk mengenal atau 
mengingat sebuah merek dan terdapat hubungan antara merek dan kelas 
produk, tetapi hubungan tersebut tidak harus kuat.Kesadaran merek  adalah 
proses dari mana merek tersebut dikenal pada sebuah level ketika 
konsumen telah menempatkan merek tersebut pada tingkat yang lebih 




E. PERANAN KESADARAN MEREK 
   Peran brand awareness adalah brand equity tergantung pada 
tingkatan akan pencapaian kesadaran di benak konsumen. Menurut 
Rangkuti (2002:40) tingkatan kesadaran merek secara berurutan dapat 
digunakan sebagai suatu piramida seperti di bawah ini :   
       
      
         
     
    
 
   
 
 
    
 
   Gambar 2.1 Piramida Brand awareness 
   Sumber Durianto,dkk (2007:7) Brand equity 
 
 
  Penjelasan mengenai piramida kesadaran merek  dari tingkat 
terendah sampai tingkat tertinngi adalah  sebagai berikut : 
a. Unaware of Brand (tidak menyadari merek ) 
Tingkatan paling rendah dalam piramida kesadaran merek , dimana 
konsumen tidak menyadari adanya suatu merek . 






Unaware of Brand 
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Tingkat minimal kesadaran merek,dimana pengenalan suatu merek 
muncul lagi setelah dilakukan pengingatan kembali lewat bantuan (aided 
call). 
c. Brand Recall (pengingatan kembali terhadap merek) 
Pengingatan kembali terhadap merek tanpa bantuan (uncided recall) 
d. Top of Mind (puncak pikiran) 
Merek yang disebutkan pertama kali oleh konsumen atau yang pertama 
kali muncul dalam benak konsumen. Dengan kata lain merek tersebut 
merupakan merek utama dari berbagai merek yang ada dalam benak 
konsumen. 
  Menurut Durianto, dkk (2004:7) peranan kesadaran merek dalam 
membantu dapat dipahami  dengan mengkaji bagaimana kesadaran merek 









  Gambar 2.2 Nilai-nilai Kesadaran merek 
         Sumber Durianto,dkk (2004 : 7) 
 
 Penjelasan  dari keempat nilai tersebut adalah sebagai berikut : 
a. Jangkar yang menjadi cantolan asosiasi lain 
 
KESADARAN MEREK 
Jangkar yang menjadi cantolan asosiasi 
lain 
Familier / Rasa suka 







Suatu merek yang kesadarannya tinggi akan membantu asosiasi-
asosiasi melekat pada merek tersebut karena daya jelajah merek 
tersebut menjadi sangat tinggi  di benak konsumen. 
b. Familier Rasa suka 
Jika kesadaran merek kita sangat tinggi, konsumen akan sangat akrab 
dengan merek kita dan lama-kelamaan akan timbul rasa suka yang 
tinggi terhadap merek yang kita pasarkan. 
c. Substansi komitmen  
 Kesadaran merek dapat menandakan keberadaan, komitmen, dan inti 
yang sangat penting bagi suatu perusahaan. Jadi, jika kesadaran atas 
merek tinggi, kehadiran merek  itu selalu kita rasakan. 
d. Mempertimbangkan merek 
Langkah pertama dalam suatu proses pembelian adalah menyeleksi 
merek-merek yang dikenal dalam suatu kelompok untuk 
dipertimbangkan dan diputuskan merek mana yang akan dibeli .Merek 
dengan Top of mind yang tinggi mempunyai nilai pertimbangan yang 
tinggi. 
 Sebuah merek dengan kesadaran konsumen tinggi disebakan 
oleh beberapa faktor,antara lain : 
a. Diiklankan secara luas 
b. Eksistensi yang sudah teruji oleh waktu 
c. Jangkauan distribusi yang luas 
d. Merek tersebut dikelola dengan baik. 
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F. MENCAPAI KESADARAN MEREK 
 Pengenalan maupun pengingatan merek akan melibatkan upaya 
mendapatkan identitas nama dan menghubungkannyake kategori 
produk.Menurut Durianto, dkk (2001:57) agar brand awareness dapat 
dicapai dan diperbaiki dapat ditempuh beberapa cara seperti berikut : 
a. Pesan yang disampaikan harus mudah diingat dan tampil berbeda 
dibandingkan dengan lainnya serta harus ada hubungan antara merek 
dengan kategori produknya. 
b. Memakai slogan atau jingle lagu yang menarik sehinga membantu 
konsumen untuk mengingat merek  
c. Jika produk memilih simbol, hendaknya simbol yang dipakai dapat 
dihubungkan  dengan merek. 
d. Perluasan merek dapat dipakai agar merek semakin banyak diingat 
pelanggan. 
e. Brand awareness dapat diperkuat dengan memahami suatu isyarat yang 
sesuai kategori produk, merek, atau keduanya. 
f. Melakukan pengulangan untuk meningkatkan peringatan karena 
membentuk ingatan lebih sulit dibandingkan membentuk pengenalan. 
 
G. PENGUKURAN KESADARAN MEREK 
 Pengukuran brand awareness didasarkan pada pengertian dari 
brand awareness yang mencakup tingkatan brand awareness.Menurut 
Aaker dalam Durianto, dkk (2001 51-61),  yaitu Top of Mind (puncak 
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pikiran), Brand Recall (peringatan kembali merek), dan Brand Recognition 
(pengenalan merek). Informasi dapat diperoleh dengan menggunakan 
kuesioner daftar pertanyaan yang berisi pertanyaan  tunggal atau 
pertanyaan jamak. 
a. Top of Mind 
Top of mind menggambarkan merek yang pertama kali diingat 
responden  atau pertama kali disebutkan tentang suatu kategori produk. 
Top of mind adalah single respon question, artinya satu responden 
hanya boleh memberikan satu jawaban untuk pertanyaan ini.Jawaban 
yan disebutkan pertama kali oleh responden termasuk kategori Top of 
mind.Misalnya dalam konteks yang sama dapat dinyatakan. Sebutkan 
merek jasa layanan akses internet apa saja yang anda ketahui? 
Atau 
Sebutkan merek jasa layanan akses internet yang pertama kali muncul 
di benak anda? 
 
b. Brand recall 
Brand recall atau pengingatan kembali merek mencerminkan merek-
merek apa yang diingat setelah menyebutkan merek pertama kali 
tersebut. Brand recall merupakan multi response question yang 
menghasilkan jawaban tanpa bantuan (unaided question). Jawaban 
berikutnya yang disebutkan oleh responden termasuk dalam kategori 
Brand recall. 
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Masih dalam konteks yang sama dapat ditanyakan. 
Merek-merek jasa layanan akses internet apa saja yang anda ketahui ? 
Atau 
Sebutkan merek jasa layanan akses internet lain selain yang telah anda 
sebutkan di atas? 
c. Brand Recogniton 
Brand recognition atau pengenalan  brand awareness merupakan 
pengukuran brand awareness responden dimana kesadarannya diukur  
dengan memberikan bantuan. Pertanyaan  yang diajukan dibantu 
dengan menyebutkan ciri-ciri dari produk merek tersebut (aided 
question). Pertanyaan diajukan untuk mengetahui seberapa banyak 
responden yang perlu diingatkan akan keberadaan merek tersebut. 
Untuk mengukur pengenalan brand awareness selain mengajukan 
pertanyaan  dapat dilakukan dengan menunjukkan foto yang 
menggambarkan ciri-ciri merek tersebut cara ini lebih efektif dilakukan 
1.) Mengajukan pertanyaan  
Apakah anda mengenal merek layanan akses internet TELKOM 
SPEEDY? 
 Alternatif jawaban terbaik adalah 
a) Ya, saya mengenal dan telah menuliskannya  dalam 
pertanyaan    sebelumnya 
b) Ya, saya mengenal setelah mengisi kuesioner ini 
c) Tidak mengenal sama sekali 
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Yang termasuk kelompok brand recognition adalah menjawab 
alternatif jawaban  No.2, karena jawaban No.1 sudah termasuk 
dalam kelompok brand recall dan Top of Mind. Biasanya 
pertanyaan untuk mengetahui bagaimana cara responden 
mengenal merek tersebut sebagai informasi pendukung dengan 
pertanyaan. 
Di mana anda mengetahui merek penyedia jasa layanan akses 
internet TELKOM SPEEDY? 
2.) Menunjukkan foto yang menggambarkan atribut atau ciri produk 
layanan akses internet TELKOM SPEEDY tanpa menunjukkan 
mereknya. 
 Terhadap responden dapat ditanyakan : 
 Apakah anda mengetahui merek produk ini ? 
 d. Unaware of Brand 
Untuk pengukuran unaware of brand dilakukan observasi tehadap 
pertanyaan pengenalan brand awareness  sebelumnya  dengan melihat 
responden yang menjawab  alternatif No. 1)  c ) jawaban tidak mengenal 
sama sekali atau yang menjawab tidak tahu ketika ditunjukkan foto 
produknya? 
H. ALUR PEMIKIRAN 
  Dari tinjauan pustaka dan beberapa dasar teori maka berikut ini 










    Gambar 2.3 Alur pemikiran 
Dari  alur pemikiran di atas maka kesadAran merek dapat diukur 
dengan tingkat  kesadaran merek  brand awareness itu sendiri yaitu Top of 
Mind (puncak pikiran), Brand Recall (pengenalan merek),  Brand 













Top of Mind 
Brand Recall 
Unaware of Brand 
Brand Recognition 
 Brand Awareness 
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   BAB III 
PEMBAHASAN 
 
A. GAMBARAN  UMUM PERUSAHAAN 
1. Sejarah Perkembangan PT.TELKOM 
  Sejarah dari dunia telekomunikasi di Indonesia bermula sejak 
tahun 1882, dimana sebuah badan usaha swasta dengan nama ”Post 
En Telegraafdienst” yang menyediakan layanan pos dan telegrap 
dibentuk oleh pemerintahan Kolonial Belanda berdasar Staatblad Nomor 
52 tahun 1882. Kemudian tahun 1906 Pemerintah Kolonial Belanda 
membentuk sebuah jawatan yang mengatur layanan pos dan 
telekomunikasi yang diberi nama Jawatan Pos, Telegrap, dan Telepon 
(Post Telegraaf  En Telefondienst / PTT-Dienst )  dengan dasar 
Staatblad  Nomor 395 tahun1906.Tahun 1931 berdasar I.B.W. 
ditetapkan sebagai Perusahaan Negara, dan pada tahun 1961 
pemerintah mengeluarkan Peraturan Pemerintah Pengganti Undang-
Undang Nomor 19 tahun 1960 tentang persyartan sebuah perusahaan 
negara, ternyata PTT memenuhi syarat untuk tetap menjadi Perusahaan 
Negara (PN) dan dengan Perpu No. 20 tahun 1961 berubah menjadi PN 
Pos dan Telekomunikasi  (PN Postel) 
 Selanjutnya pada tahun 1965 PN Postel dipecah menjadi 
Perusahaan Negara Pos dan Giro (PN Pos dan Giro), dan Perusahaan  
Negara Telekomunikasi  (PN Telekomunikasi) berdasarkan Peraturan 
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Pemerintah Nomor 29 dan 30 tahun 1966. Selanjutnya mulai tanggal  28 
april 1970 berdasarkan Surat Keputusan  Menteri Perhubungan  No 
129/U/1970 PN Telekomunikasi berubah menjadi Perusahaan Umum 
Telekomunikasi yang disingkat PERUMTEL. Keberadaan Perumtel 
dikukuhkan dengan Peraturan Pemerintah  no. 36 tahun 1974 yang 
menetapkan sebagai pengelola telekomunikasi untuk umum dalam 
negeri dan luar negeri. Dan pada tahun 1960 pemerintah mengambil 
kebijaksanaan dengan membeli seluruh saham  PT. Indosat, sebuah 
perusahaan swasta yang didirikan dalam rangka penanaman modal 
asing yang kemudian diubah statusnya menjadi sebuah BUMN 
berbentuk Persero.PT Indonesian satellite Corporation (Indosat) 
didirikan  untuk  menyelenggarakan  jasa komunikasi internasional, 
terpisah dari Perumtel. Selanjutnya untuk lebih meningkatkan  
pelayanan jasa telekomunikasi  untuk umum, maka dengan Peraturan 
Pemerintah Nomor 22 tahun 1974 yakni dengan menetapkan Perumtel  
sebagai Badan Usaha yang diberi wewenang menyelenggarakan 
telekomunikasi dalam negeri dan PT. Indosat sebagai Badan Usaha 
yang diberi wewenang menyelenggarakan telekomunikasi untuk umum 
internasional. 
 Tahun 1989 dikeluarkan Undang-undang Nomor 3 tahun 1989 
tentang telekomunikasi yang mengatur mengenai peraan serta swasta 
dalam penyelenggaraan telekomunikasi dalam negeri.Selanjutnya pada 
tahun 1991 Perumtel berubah menjadi Perusahaan Perseroan (Persero)  
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Telekomunikasi Indonesia, hal ini didasarkan pada Peraturan 
Pemerintah Nomor 25 tahun 1991.Pada tahun 1995 penawaran umum 
perdana saham Telkom (Initial Public Offering/ IPO) dilakukan pada 
tanggal 14 November 1995.Sejak itu saham Telkom tercatat dan 
diperdagangkan di Bursa Efek Jakarta (BEJ), Bursa Efek  Surabaya 
(BES), New York Stock Exchange (NYSE), dan London Stock Exchange 
(LSE). Saham Telkom juga diperdagangkan tanpa pencatatan (Public 
offering Without Listing/PWOL) di Tokyo Stock exchange. 
 Sejak 1 Juli 1995 Telkom telah telah menghapuskan Struktur  
Wilayah Usaha Telekomunikasi (Witel) dan secara de facto meresmikan 
mulainya era Divisi. Sebagi pengganti Witel,bisnis bidang utama dikelola 
oleh 7 divisi Regional dan Divisi Network. Divisi Regional  (Divre) 
menyelenggarakan jasa telekomunikasi jarak jauh dalam negeri melalui 
pengoperasian jaringan transmisi jalur utama nasional. 
 Divisi Regional Telkom mencakup wilayah sebagai berikut : 
 a. Divisi Regional I, Sumatera 
 b. Divisi Regional II, Jakarta, Bogor, Tangerang, Bekasi 
  JABOTABEK 
 c. Divisi Regional III, Jawa Barat dan Banten 
 d. Divisi Regional IV, Jawa Tengah dan D.I. Yogyakarta 
 e. Divisi Regional V, Jawa Timur 
  f. Divisi Regional VI, Kalimantan 
  g. Divisi Regional VII, Kawasan Indonesia Timur yang meliputi 
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   Sulawesi, Bali, Nusa Tenggara, Maluku dan Papua. 
 Kemudian Kerja Sama Operasi  (KSO) mulai diimplementasikan 
pada tanggal 1 Januari 1996 di wilayah Divisi Regional I Sumatra, 
dengan mitra PT. Pramindo Ikat Nusantara (Pramindo), Divisi Regional 
III Jawa Barat dan Banten, dengan mitra PT. Aria West International  
(Aria west ), Divisi Regional IV Jawa Tengah dan D.I. Yogyakarta, 
dengan mitra PT. Mitra Global  Telekomunikasi Indonesia  (MGTI), Divisi 
Regional VI Kalimantan, dengan mitra PT. Dayamitra Telekomunikasi  
(Dayamitra) dan Divisi Regional VII Kawasan Indonesia Timur dengan  
mitra PT. Bukaka Singtel. Tahun 1999 disyahkan Undang-undang 
Nomor 36 tahun 1999, tentang penghapusan monopoli 
penyelenggaraan telekomunikasi oleh PT. TELKOM. 
  Selanjutnya tahun 2001 Telkom membeli 35 % saham Telkomsel 
dari PT. Indosat sebagai bagian dari implementasi  restrukturisasi 
industri jasa telekomunikasi di Indonesia yang ditandai dengan 
penghapusan kepemilikan bersama  dan kepemilikan silang/cross 
ownership  antara Telkom dengan Indosat. Dengan transaksi ini, Telkom 
menguasai 72,72% saham Telkomsel. PT.Telkom membeli 90,32% 
saham PT. Dayamitra dan mengkonsolidasikan laporan keuangan 
Dayamitra ke dalam lapran keuangan Telkom. Dan pada tahun 2002 
Telkom membeli seluruh saham Pramindo melaui 3 tahap, yaitu 30% 
saham pada saat ditandatanganinya perjanjian jual-beli pada tangal 15 
Agustus 2002, 15 % pada pada tanggal 30 September 2003  dan sisa 
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55% saham pada tanggal 31 Desember 2004. Telkom menjual 12,72% 
saham Telkomsel pada Singapore Telecom, dengan demikian Telkom 
tinggal memilki 65% saham Telkomsel. Direncanakan sejak Agustus 
2002 terjadi duopoli penyelenggaraan telekomunikasi lokal. 
 Sebagai sebuah holding company. Telkom memiliki beberapa 
buah anak perusahaan terafiliasi seperti  PT. Telekomunikasi Seluler 
Indonesia yang bergerak sebagai jasa penyelenggara jasa 
telekomunikasi bergerak seluler, PT Indonusa Telemedia yang 
menangani bisnis  multimedia penyiaran dan Internet dengan nama 
produk TELKOMVISION dan PT. Infomedia Nusantara yang mengelola 
bisnis penerbitan Buku Petunjuk  Telepon Yellow Pages dari call center. 




     Gambar 3.1 
            Logo Telkom Indonesia. 
 
 Sebuah logo akan menjadi suatu Brand Images dimana dari 
suatu perusahaan. Sudah banyak perusahaan-perusahaan yang 
melakukan transformasi visi dan misi melalui logo  contohnya Pertamina 
dan Telkom.  Logo juga bersifat persepsi kuat terhadap perusahaan. 
Adapun Arti dari simbol-simbol logo tersebut yaitu: 
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 Lingkaran sebagai simbol dari kelengkapan produk dan layanan  
dalam portofolio bisnis baru TELKOM yaitu TIME 
(Telecommunication, Information, Media & Edutainment). Expertise.  
 Tangan yang meraih ke luar. Simbol ini mencerminkan pertumbuhan 
dan ekspansi ke luar. Empowering.  
 Jemari tangan. Simbol ini memaknai sebuah kecermatan,perhatian, 
serta kepercayaan dan hubungan yang erat. Assured.  
 Kombinasi tangan dan lingkaran. Simbol dari matahari terbit yang 
maknanya adalah perubahan dan awal yang baru. Progressive.  
 Telapak tangan yang mencerminkan kehidupan untuk menggapai 
masa depan. Heart.  
warna-warna yang digunakan adalah : 
 Expert Blue pada teks Telkom melambangkan keahlian dan 
pengalaman yang tinggi  
 Vital Yellow pada telapak tangan mencerminkan suatu yang atraktif, 
hangat, dan dinamis  
 Infinite sky blue pada teks Indonesia dan lingkaran bawah 
mencerminkan inovasi dan peluang yang tak berhingga untuk masa 
depan.  
3. Visi dan Misi   
 PT. Telkom  menetapakan visi dan misi untuk mengarahkan 




 To become a leading InfoCom Player in the Region 
Telkom berupaya untuk menempatkan diri sebagai perusahaan 
InfoCom terkemuka di kawasan Asia Tenggara,Asia dan akan 
berlanjut ke kawasan Asia Pasifik. 
 
b. Misi 
1. Memberikan layanan “One Stop InfoCom” dengan jaminan 
bahwa pelanggan akan mendapatkan layanan terbaik ,berupa 
kemudahan, produk dan jaringan berkualitas ,dengan harga 
kompetitif. 
2. Telkom akan mengelola bisinis melalui praktek-praktek terbaik 
dengan mengoptimalisasikan sumber daya manusia yang unggul, 
penggunaan teknologi yang kompetitif, serta membangun 
kemitraan yang saling menguntungkan dan saling mendukung 
secara sinergis. 
 
4. Struktur Organisasi 
  Dalam operasional kerja sehari-hari PT. Telkom memiliki sruktur 
organisai yang mengatur  kedudukan, tugas, wewenang dan tanggung 
jawab dari masing-masing bagian yang ada. Berikut adalah struktur 
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 Kantor Daerah Pelayan Telekomunikasi (KANDATEL)  dipimpin 
oleh seorang oleh seorang General Manager (GM) yang bertanggung 
jawab langsung kepada Kepala Divisi Regional (KADIVRE). Untuk 
pelaksanaan operasional tugas harian PT. Telkom  Kandatel Solo 
dipimpin oleh seorang General Manager (GM) yang bertanggung jawab 
penuh terhadap seluruh aktivitas penyelenggaraan layanan jasa Telkom 
dan untuk mencapai efektivitas dalam mengkoordinasikan operasional 
bisnis.Dalam menjalankan perannya yang antara lain adalah 
memastikan pencapaian target pendapatan, performansi jaringan dan 
pelayanan, serta pengelolaan sumber daya yang ada maka GM 
Kandatel Solo dibantu Deputy General Manager dan beberapa 
manajer.Manajer yang membantu GM Kandatel Solo yaitu manager 
access nw maintenance, manager access operation, manager customer 
care, manager fixed phone sales, manager data vas sales, manager 
business performance, dan manager general support. GM Kandatel juga 
dibantu oleh Junior Manager Kancatel. 
 
 5. Personalia 
   Karyawan PT. TELKOM Kandatel Solo sebagian besar terdiri dari 
karyawan pria. Hal ini mengingat bidang tugas dan pekerjaan yang ada 
lebih banyak membutuhkan tenaga pria karena dalam penyelesaiannya 
mengutamakan kekuatan mental dan fisik yang berhubungan langsung 
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dengan lokasi atau lapangan dimana sebagian besar pekerjaan di PT. 
TELKOM berada di lapangan  
   Sedangkan untuk waktu atau jam kerja karyawan PT.TELKOM  
Kandatel Solo secara umum diatur sesuai dengan kebutuhan 
perusahaan dan peraturan perundangan yang berlaku,       yaitu 7 jam 
atau 8 jam sehari atau 40 jam seminggu. Jumlah tersebut dalam 
pelaksanaannya diatur sebagai berikut : 
a. Senin-Kamis : 07.30-17.00, termasuk istirahat 1       
jam 
b. Jumat   :  08.00-16.00, termasuk istirahat 1,5 jam 
c. Sabtu-Minggu   :  Libur 
 
 6. Bidang Pemasaran 
 Kegiatan operasional PT. TELKOM yang menyangkut strategi 
dan daerah pemasaran dari PT. TELKOM Kandatel  Solo : 
a. Strategi Pemasaran 
Strategi pemasaran merupakan sebuah langkah atau kebijakan yang 
diambil perusahaan dalam hal ini PT. TELKOM dalam meningkatkan 
jumlah pendapatan usaha maupun luasnya jaringan operasional 
kerja perusahaan. Dalam meningkatkan pelayanan yang diberikan 
kepada pelanggan PT. TELKOM menetapkan strategi pemasaran 
menjadi beberapa bagian, yaitu : 
1. ) Strategi Pemantapan 
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Strategi pemantapan merupakan strategi peningkatan pasar 
yang dilakukan oleh PT. TELKOM  untuk meningkatkan 
pemasaran produk-produk yang telah ada. 
2. ) Strategi Peningkatan 
Strategi peningkatan merupakan strategi peningkatan pasar 
yang dilakukan oleh PT. TELKOM untuk meningkatkan 
pemasaran produk yang ada di pasar yang sama. 
3. ) Strategi Pengembangan 
Strategi pengembangan merupakan strategi peningkatan pasar 
yang dilakukan oleh PT. TELKOM untuk pengembangan 
produk-produk baru dan pasar baru. 
b. Daerah Pemasaran 
Kandatel Solo berlokasi di Jalan Mayor Kusmanto No. 1 Solo 
merupakan salah satu unit bisnis dibawah Divisi Regional IV Jateng 
dan DI. Yogyakarta. Kantor ini membawahi wilayah yang terdiri 
pemerintahan kota dan kabupaten Solo, Sukoharjo, Boyolali, Blora, 
Jepara, Klaten, Delanggu, Pati, Rembang, Sragen, Karangayar, 
Tawangmangu, dan Wonogiri. Selain  sebagai wilayah operasional, 
beberapa wilayah ini juga merupakan daerah pemasaran jasa 
layanan telekomunikasi dari Kantor Daerah Pelayanan 
Telekomunikasi Solo. Adapun wilayah atau daerah pemasaran 
Kandatel Solo merupakan daerah yang termasuk ke  dalam daerah 
dengan kode area 0271, meliputi daerah Solo, Sukoharjo, 
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Karanganyar, dan Sragen. Setiap wilayah pemasaran ini dibantu 
oleh sebuah kantor area pelayanan telekomunikasi. 
 7. Product Knowledge 
  a. Deskripsi Produk 
Salah satu layanan unggulan PT.TELKOM adalah Telkom Speedy. 
Telkom speedy adalah layanan akses internet berkecepatan tinggi  
dari Telkom dengan basis teknologi ADSL (Asymetric Digital 
Subscriber Line) yang dapat menyalurkan data dan suara secara 
bersamaan simultan melalui satu saluran telepon biasa dengan 
kecepatan hingga 384 kbpsdari modem sampai BRAS (Broadband 
Remote Access Server). 
  b. Pengguna Telkom Speedy  
Speedy memilki slogan ”Broadband Internet Access for Home and 
Small Office”. Dengan slogan tersebut diharapkan Telkom Speedy 
menjadi solusi utama bagi akses internet tidak hanya dikalangan 
bisnis namun meluas sampai ke rumah-rumah. 
    Layanan Internet dari Telkom Speedy cocok untuk  : 
1.) Pemakai internet yang sering mengakses data dalam volume 
besar dengan kecepatan tinggi, serta membutuhkan koneksi 
internet yang stabil  
2.) Untuk kawasan perumahan house hold yang merupakan 
pengguna internet secara aktif,termasuk SOHO (Small Office 
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Home Office), medium scale enterprise, sekolah, dan institusi 
lainnya. 
    3.) Aplikasi-aplikasi dalam bentuk video interaktif dan kecepatan 
tinggi, seperti aplikasi permainan secara online game online yang 
memadukan aliran audio dan video audio and video streaming 
hingga menjadi sangat smooth dan jernih  
  c. Keunggulan Telkom Speedy  
    Keunggulan dari Telkom Speedy yaitu : 
    1.) Praktis 
 Memungkinkan akses internet dan pembicaraan telepon secara 
bersamaan tanpa saling mengganggu (simultan) 
    2.) Koneksi 24 jam  
Layanan internet dari Telkom Speedy menyediakan koneksi 
secara terus-menerus selama 24 jam sehari dan 7 hari 
seminggu, serta mampu menyalurkan koneksi dengan kecepatan 
tinggi  
    3.) Aman  
Saluran yang digunakan pengguna Telkom Speedy  digunakan 
sendiri dan tidak dibagi dengan pengguna lainnya  (not shared), 
sehingga keamanan lebih baik. Hal ini cocok untuk aplikasi e-
business. 
    4.) Kecepatan Konstan 
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Karena infrastruktur tidak terbagi dengan pengguna lainnya, 
maka kecepatan tidak terpengaruh oleh jumlah pelanggan dan 
pertambahan jumlah pelanggan yang akses. Koneksi lebih stabil 
karena masing-masing penguna mempunyai jalur tersendiri ke 
peralatan multi plextor di sisi Telkom 
    5.) Tarif flate-rate. 
Pelanggan dapat memilih paket layanan berdasarkan kuota trafik 
internet yang paling sesuai dengan kebutuhan pelanggan dan 
penagihan dilakukan flat tiap bulan. Jika trafik pelanggan 
melebihi kuota yang dipilih, maka pelanggan harus membayar 
kelebihan sesuai jumlah trafik dalam megabyte. 
    6.) Karakteristik akses internet  
Mempunyai mode transmisi bersifat asimetris karena berbasis 
teknologi ADSL maka kecepatan download bisa tinggi daripada 
upload.Hal ini disesuaikan dengan karakteristik kebutuhan akses 
internet dimana pengguna internet melakukan download lebih 
banyak daripada upload. 
  d. Perangkat yang dibutuhkan  
   Perangkat yang dibutuhkan pelanggan telkom Speedy yaitu : 
1.) Modem ADSL  
2.) Splitter/ Micro filter 
3.) PC Personal Computer atau laptop 
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  4.) Aksesoris LAN, seperti HUB, switch, router bagi pelanggan 
korporasi bila akan digunakan untuk jaringan komputer lokal. 
 
e. Paket Speedy Multispeed. 











         Sumber Data : Brosur speedy  
f. Cakupan Layanan Telkom Speedy 
Pada awalnya Telkom Speedy hanya dapat melayani beberapa 
daerah saja, yang meliputi :  
1. Sumatra  : Medan, Pekanbaru, Padang, Batam, 
Palembang, Lampung 
2. Jawa  : Bandung, Cirebon, Semarang, 
Yogyakarta, Solo 
Cakupan wilayah Telkom Speedy terus diperluas untuk memenuhi 


















Up to 1 
Mbps 
75000 75000 15 75 
Paket 
chat 
Up to 1 
Mbps 
75000 145000 50 25 
Paket 
Family 
Up to 384 
kbps 
75000 195000 - - 
Paket 
Load 
Up to 512 
kbps 
75000 295000 - - 
Paket 
Game 
Up to 1 
Mbps 
75000 645000 - - 
Paket 
Executive 
Up to 2 
Mbps 
75000 995000 - - 
Paket Biz 
Up to 3 
Mbps 
75000 1.695.000 - - 
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segera menyiapkan berbagai layanan content broadband seperti : 
Game Broadband Online, video streaming, audio download , web 
conferences, home surveillances. 
Untuk memenuhi layanan content broadband tersebut Telkom telah 
melakukan kerja sama dengan beberapa Internet Content Provider 
yaitu  : 
1. PT.  Cowon Namu Indonesia untuk content komunitas 
2. PT. Ciptamaya Solution dan PT. Penta Company untuk 
content edukasi 
3. PT. Jaspacenet dan PT. Bolehnet untuk game online 
4. PT. Indonusa Telemedia untuk media streaming. 
      
B. LAPORAN MAGANG KERJA 
1. Lokasi dan Penempatan Magang Kerja 
    Penulis melaksanakan kegiatan magang kerja di PT. TELKOM 
Kandatel Solo yang beralamat di JL. Mayor Kusmanto No. 1 Solo. 
Dalam melaksanakan kegiatan magang kerja penulis ditempatkan di unit 
DATA dan VAS  (Value Added Service). Unit DATA dan VAS yaitu unit 
yang menangani data dan layanan jasa nilai tambah yang menyediakan 
layanan tambahan kepada pelanggan dengan memanfaatkan perangkat 
tambahan disisi sentral maupun sisi terminal pelanggan. 
2. Jangka waktu dan Rincian Kegiatan Magang Kerja  
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   Kegiatan magang kerja di PT. TELKOM Kandatel Solo 
berlangsung selama satu bulan lebih dimulai dari tanggal 22 Februari 
2010 sampai dengan 9 April 2010.Penulis melakukan magang kerja 
selama lima hari dalam satu minggu .Hal ini disesuaikan dengan hari 
kerja para karyawan PT. TELKOM Kandatel Solo yang dimulai hari 
senin hingga jumat.Penulis mendapatkan libur pada hari sabtu dan 
minggu. Rincian kegiatan penulis dibagian DATA dan VAS adalah 
sebagai berikut : 
a. Minggu Pertama 
1.)  Perkenalan dengan seluruh staff  dan karyawan pada bagian 
DATA dan VAS . 
   2.)  Penjelasan mengenai tugas-tugas staff dan karyawan pada 
bagian DATA dan VAS. 
   3.) Mengevaluasi brosur speedy. 
  b. Minggu Kedua 
   1.) Observasi ke seluruh bagian DATA dan  VAS 
   2.)  Membantu menginput data game online yang ada diSolo. 
  c. Minggu Ketiga 
  1.) Membantu menginput data survey pelanggan dan daftar 
modem. 
  2.) Membantu menginput data persediaan material promo. 
 d. Minggu Keempat 
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1.)  Membantu pelatihan internet yang dilakukan bagian DATA dan 
VAS. 
 
C. ANALISIS DAN PEMBAHASAN MASALAH 
  Disini akan dianalisis semua data yang diperoleh dari hasil 
penelitian yang diperoleh dari hasil penelitian yang dilakukan oleh 
penulis.Analisis data sangat penting karena setelah melakukan  analisis 
data maka akan diperoleh kesimpulan dan penelitian yang telah dilakukan  
1. Analisis  Deskriptif dan Gambaran Umum Responden  
Responden dalam penelitian ini adalah  mahasiswa Fakultas 
Ekonomi Universitas Sebelas Maret Surakarta.Jumlah responden dalam 
penelitian ini berjumlah 100 responden .Berdasarkan informasi yang 
diperoleh dari kuesioner yang telah dibagikan maka  responden dapat 
digolongkan berdasarkan jenis kelamin,usia,tempat tinggal ,angakatan 
responden dalam Fakultas Ekonomi Universitas Sebelas Maret 
Surakarta.dan besarnya biaya internet yang dikeluarkan per bulan. 
  a. Distribusi responden berdasarkan jenis kelamin. 
Jenis kelamin dibedakan menjadi dua yaitu laki-laki dan 
perempuan. Tabel 3.2 dibawah ini menunjukkan distribusi jenis 
































  Tabel 3.2 
    Distribusi Responden berdasarkan jenis kelamin 
Jenis Kelamin Frekuensi Presentase 
Laki-Laki 41 41% 
Perempuan 59 59% 
Total 100 100% 
Sumber  : Data Primer yang diolah, 2010  
 
          






         
       Gambar 3.3 
      Diagram Distribusi Responden Berdasarkan Jenis kelamin 
     
    
Berdasarkan Tabel 3.2  mengenai distribusi berdasarkan jenis 
kelamin ,dapat diketahui bahwa jumlah responden berjenis kelamin 
perempuan lebih besar daripada jumlah responden berjenis kelamin 
laki-laki,yaitu sebanyak 59 orang atau 59 % responden. 
b. Distribusi responden berdasarkan usia. 
Dalam penelitian ini responden dikelompokkan dalam tiga 
kelompok usia ,yaitu usia kurang dari 19 tahun, usia antara 19 tahun 
sampai dengan 22 tahun, dan 22 tahun ke atas. Berdasarkan data 
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yang diperoleh dari penelitian,maka distribusi usia dapat diketahui 
dalam  tabel 3.3 berikut ini : 
 
    Tabel 3.3 
   Distribusi responden berdasarkan usia 
Usia Frekuensi Presentase 
< 19 Tahun 10 10% 
19 – 22 Tahun 82 82% 
> 22 Tahun 8 8% 
Total 100 100% 
Sumber : Data Primer yang diolah,2010 
 
 





            
      Gambar 3.4 
         Diagram Distribusi Responden Berdasarkan usia 
    
  Berdasarkan Tabel 3.3  mengenai distribusi berdasarkan usia, 
maka dapat diketahui bahwa mayoritas responden dalam penelitian 
ini berusia 19 tahun sampai  22 tahun, yaitu sebanyak 82 orang atau 
sebanyak 82 % responden. 






















Bila dilihat dari tempat tinggal responden dalam penelitian 
ini,maka diperoleh distribusi seperti dalam tabel 3.4 berikut ini : 
 
 TabeTabel  3.4  
      Distribusi Responden Berdasarkan Tempat Tinggal 
Tempat Tinggal Frekuensi Presentase 
Solo 75 75% 
Sukoharjo 11 11% 
Karangayar 9 9% 
Klaten 5 5% 
Total 100 100% 
      Sumber : Data Primer yang diolah,2010 









 Diagram Distribusi Responden Berdasarkan Tempat tinggal 
 
Berdasarkan  Tabel 3.4 mengenai distribusi responden 
berdasarkan tempat tinggal, maka dapat diketahui bahwa mayoritas 
responden dalam penelitian ini berdomisili di wilayah solo ,yaitu 
sebanyak 75 orang,atau sebanyak 75 % responden. 





















Bila dilihat dari  tahun angkatan responden dalam penelitian 
ini,maka diperoleh distribusi seperti dalam tabel 3.5 berikut ini : 
        Tabel 3.5   




2006 4 4% 
2007 42 42% 
2008 36 36% 
2009 18 18% 
Total 100 100% 





     
    
      
                 Gambar 3.6 
  Diagram Distribusi Responden Berdasarkan Tahun Angkatan 
   
Berdasarkan Tabel 3.5 mengenai distribusi responden 
berdasarkan tahun angkatan,maka dapat diketahui bahwa mayoritas 
responden dalam penelitian ini tahun 2007 sebanyak,sebanyak 42 
orang,atau 42 % responden. 
 e. Distribusi responden berdasarkan rata-rata pengeluaran biaya 



















































Biaya rata-rata internet yang dikeluarkan oleh responden per 
bulan dapat dilihat dalam distribusi tabel berikut ini : 
 
  Tabel 3.6 










  Sumber : Data Primer yang diolah,2010 







  Gambar 3.7  
Diagram Distribusi Responden Bredasarkan Biaya Rata-Rata 
Internet per Bulan 
 
 
Berdasarkan Tabel 3.6  mengenai ditribusi responden 
berdasarkan rata-rata biaya internet yang dikeluarkan per bulan 
,maka dari 100 responden dapat diketahui bahwa sebagian 
responden rata-rata mengeluarkan biaya internet per bulan antara  
Rp 100.000,00 - Rp  129.999,00. 
Biaya internet Frekuensi Presentase 
< Rp 50.000,00 7 7% 
Rp 50.000,00 - Rp 69.999,00 12 12% 
Rp 70.000,00 - Rp 99.999,00 21 21% 
Rp 100.000,00 - Rp  129.999,00 31 31% 
> Rp 130.000,00 29 29% 
Total 100 100% 
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 2. Analisis Deskriptif Kesadaran Merek Brand Awareness 
 Analisis kesadaran merek brand awareness dapat digolongkan 
menjadi empat ,yaitu top of mind,brand recall,brand recognition,dan 
unaware of brand .Berikut ini adalah hasil pengolahan datanya.  
a. Analisis Top of Mind  
 Top of Mind menggambarkan merek pertama  kali diingat 
responden atau pertama kali disebut ketika yang bersangkutan 
ditanya tentang suatu kategori produk.Top of Mind adalah single 
respon question ,artinya satu responden hanya boleh memberikan 
satu jawaban untuk pertanyaan ini, Dalam analisis ini responden 
diminta untuk menyebutkan satu merek penyedia jasa layanan akses 
internet yang paling diingat. Hasil yang diperoleh  dapat 
didistribusikan sebagai berikut : 
 
              Tabel 3.7 












Merek penyedia jasa layanan akses 
internet 
Fekuensi Presentase 
Telkom Speedy 35 35% 
Indosat Im2 26 26% 
Smart 24 24% 
Telkomflash 15 15% 










Telkom Speedy Indosat Im2 Smart Telkomflash



















            Gambar 3.8 
           Analisis Top of Mind 
 
 Berdasarkan Tabel 3.6 mengenai analisis top of  mind, 
menunjukkan bahwa 35 orang atau 35 % responden menyebutkan 
merek Telkom Speedy sebagai merek penyedia jasa layanan akses 
internet yang paling diingat. Berdasarkan hasil dari jawaban yang 
diberikan oleh responden dalam kuesioner menunjukkan bahwa 
merek pernyedia jasa layanan akses internet  Telkom speedy 
merupakan merek yang paling diingat  oleh responden. Hal ini 
menunjukkan bahwa Telkom Speedy menjadi merek yang 
menempati posisi top of mind dalam penelitian ini. 
b. Analisis Brand Recall   
 Brand Recall atau pengingatan kembali merek,mencerminkan 
merek-merek  apa yang diingat setelah  menyebutkan merek 
pertama kali tersebut .Brand Recall merupakan multi response 
question yang menghasilkan jawaban  tanpa bantuan unaided 
question.) 
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Responden diminta untuk menyebutkan merek penyedia jasa 
layanan akses internet selain yang telah disebutkan pada 
pertanyaan nomor 1). Jadi, responden yang telah menyebutkan satu 
merek  di pertanyaan nomor 1), tidak boleh menyebutkan merek 
yang telah dia sebutkan tersebut dipertanyaan nomor 2). Hasil 
kuesionernya ditunjukkan pada Tabel 3.8 berikut ini : 
Tabel 3.8 
Analisis brand Recall 
Merek penyedia jasa layanan akses internet Fekuensi Presentase 
Telkom Speedy 32 32% 
Indosat Im2 40 40% 
Smart 20 20% 
Telkomflash 8 8% 
Total 100 100% 















         Gambar 3.9 












Telkom Speedy Indosat Im2 Smart Telkomflash










Berdasarkan Tabel 3.8  mengenai analisis Brand Recall 
,menunjukkan bahwa merek penyedia jasa layanan akses internet 
Indosat Im2 mempunyai tingkat yang paling tinggi, yaitu. 40 %. 
Urutan kedua ditempati oleh Telkom Speedy, 32 %, urutan ketiga 
ditempati oleh Smart,  yaitu 20 %, urutan keempat ditempati oleh 
Telkomflash, yaitu 8 %. 
Dapat disimpulkan bahwa merek Indosat Im2 menjadi brand 
recall didalam penelitian ini ditandai dengan presentase tertinggi, 
yaitu  (40%) 
c. Analisis Brand Recognition  
 Brand recognition atau pengenalan brand awareness 
merupakan pengukuran brand awareness responden dimana 
kesadarannya diukur  dengan memberikan bantuan. Pertanyaan 
yang diajukan dibantu dengan menyebutkan merek penyedia jasa 
layanan akses internet Telkom Speedy dalam kuesioner tersebut. 
Pertanyaan diajukan untuk mengetahui seberapa banyak responden 
yang perlu diingatkan akan keberadaan merek tersebut. Hasil 







               Tabel  3.9 











 Sumber : Data Primer yang diolah, 2010 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa terhadap brand 
recognition dilakukan analisis berdasarkan banyaknya responden  
yang menjawab dengan pilihan jawaban butir b) . Dari tabel di atas di 
ketahui bahwa responden yang menjawab  pertanyaan dengan 
pilihan jawaban butir b sebanyak 9 orang atau 9 % responden harus 
diingatkan akan keberadaan merek penyedia jasa layanan akses 
internet Telkom Speedy. 
d. Analisis Unaware of Brand  
Untuk pengukuran analisis Unaware of Brand  dilakukan 
observasi terhadap pertanyaan pengenalan brand awareness 
sebelumnya dengan melihat responden yang menjawab pertanyaan 
nomor 3 dalam kuesioner dengan pilihan jawaban butir c) ,jawaban 
tidak mengenal sama sekali. 
Dilihat dari Tabel 3.8 dalam Brand Recognition  di atas,  maka 
sebanyak 2 orang  atau 2 % responden menjawab pertanyaan 
  Frekuensi Presentase 
a.  Ya, saya         mengenal            
dan    telah menuliskannya 
dalam pertanyaan  
sebelumnya 
89 89% 
b. Ya ,  saya mengenal 
setelah mengisi kuesioner 
ini 
9 9% 
c. Tidak   mengenal sama 
sekali 
2 2% 
Total 100 100% 
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dengan pilihan jawaban butir c). Hal ini menunjukkan bahwa 
kesadaran akan keberadaan merek penyedia jasa layanan akses 
internet  Telkom Speedy masih kurang, karena ada 2 responden 
yang tidak mengenal merek penyedia jasa layanan akses internet 
Telkom Speedy. 
Untuk menumbuhkan kesadaran akan keberadaan merek  
penyedia jasa layanan akses internet  Telkom Speedy maka 
perusahaan perlu menanamkan citra merek yang baik dibenak 
konsumen dengan program periklanan.. 
 e. Sumber Media atau Informasi 
Hasil penelitian dari 100 responden maka diperoleh  distribusi 
sumber media atau informasi yang digunakan responden untuk 
mengetahui keberadaan merek penyedia jasa layanan akses internet 
Telkom Speedy, yang ditunjukkan dalam tabel berikut ini : 
          Tabel 3.10 
        Distribusi Responden Berdasarkan Sumber Media/Informasi 
Sumber Media/Informasi Frekuensi Presentase 
Iklan di radio 0 0% 
Iklan di TV 24 24% 
Surat kabar 19 19% 
Majalah 16 16% 
Teman 14 14% 
Sales 16 16% 
Internet 4 4% 
Billboard (papan reklame) 4 4% 
Tidak Tahu 2 2% 
Total 100 100% 
  Sumber : Data Primer yang diolah, 2010   
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Dari hasil penelitian tersebut menunjukkan  bahwa sebagian 
besar responden dalam mengetahui dan mengenali merek penyedia 
jasa layanan akses internet Telkom Speedy  dari sumber media / 
informasi iklan di TV. Sebagian responden menjawab tidak tahu 
karena responden tersebut tidak mengenali keberadaan merek 
penyedia jasa layanan akses internet Telkom Speedy (unaware of 
brand ). 





































  Berdasarkan analisis dari pembahasanyang telah dilakukan 
sebelumnya maka dapat disimpulkan bahwa : 
1. Dari analisis deskriptif karakteristik responden dapat disimpulkan bahwa 
kebanyakan responden dalam penelitian iniadalah responden yang 
berjenis kelamin perempuan (59 % responden), berusia 19 sampai 22 
tahun (82 % responden), bertempat tinggal di solo (75 %  responden), 
mahasiswa angkatan 2007 (42 % responden) dan rata-rata 
mengeluarkan biaya internet per bulan antara Rp 100.000,00 sampai Rp 
129.999,00 (31 % responden). 
2. Pengukuran kesadaran merek dilakukan dengan menggolongkannya 
menjadi  empat  elemen, yaitu top of mind, brand recall, brand 
recognition, dan unaware of brand.Dariperhitungan analisis brand 
awareness dapat diketahui bahwa : 
a. Merek penyedia jasa layanan akses internet Telkom Speedy 
menempati posisi top of mind (31 %) 
b. Merek  penyedia jasa layanan akses internet Indosat Im2 menempati 
posisi  pertama pada analisis brand recall (40 %) 
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c. Pada analisis brand recognition didapatkan bahwa sebanyak  9 % 
responden perlu diingatkan akan keberadaan penyedia jasa layanan 
akses internet Telkom Speedy. 
d. Pada analisis unaware of brand terdapat 2 % responden yang tidak 
mengingat keberadaan merek  penyedia jasa layanan akses internet 
Telkom Speedy. Serta 24 % responden mengetahui keberadaan 
merek penyedia jasa layanan akses internet Telkom Speedy melalui 
media iklan di televisi. 
B. Saran  
1. Bagi perusahaan 
 Dari hasil perhitungan analisis top of mind, dapat diketahui bahwa merek 
penyedia jasa layanan akses internet Telkom Speedy menempati posisi 
top of mind, akan tetapi ada beberapa responden (2 %) yang tidak 
mengetahui keberadaan merek penyedia jasa layanan akses internet 
Telkom Speedy. Perusahaan perlu mencermati akan hal tersebut. 
Perusahaan perlu melakukan banyak kegiatan promosi yang lebih 
gencar agar semua kalangan dapat mengenal dan merek penyedia jasa 
layanan akses internet Telkom Speedy dapat tertanam dibenak 
konsumen. 
2. Bagi peneliti yang akan datang 
a. Sebaiknya peneliti yang selanjutnya dalam penetuan sampel yang 
diambil harus bervariasi, tidak hanya mahasiswa saja,  tetapi juga 
mengambil sampel dari masyarakat umum karena semua kalangan 
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sudah banyak yang memakai penyedia jasa layanan akses internet 
Telkom speedy. 
b. Peneliti selanjutnya menambahkan variabel lain dalam penelitian, 
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 KUESIONER PENELITIAN 
 
 
a. Identitas Responden 
o Nama     : …………………………………………….. 
o Jenis kelamin     : a.Laki-Laki  b.Perempuan 
o Usia     : a.<19th b.19-22th c.>22th 
o Alamat     : ……………………………………………… 
o Jurusan / Angkatan   : ................................................................. 
o Besarnya biaya internet perbulan : 
 a. < Rp 50.000,00 
 b. Rp 50.000,00    -  Rp 69.999,00 
 c. Rp 70.000,00    - Rp 99.999,00 
 d. Rp 100.000,00  - Rp 129.999,00 
 e. >Rp 130.000,00 
 
b. Pertanyaan Utama 
1. Sebutkan merek penyedia jasa layanan akes internet yang 
pertama kali muncul di benak anda?  {Satu merek saja}                            
X................................................... 
2. Sebutkan merek penyedia  jasa layanan akses internet lainnya 
selain yang anda sebutkan di atas ? 
      X................................................... 
     X................................................... 
     X................................................... 
  3. Apakah anda mengenal merek penyedia jasa layanan akses 
internet SPEEDY? 
   a. Ya,Saya mengenal dan telah menulisakannya di pertanyaan    
no 1 dan 2 
   b. Ya,Saya mengenal setelah mengisi pertanyaan ini 
   c.Tidak mengenal sama sekali 
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  4. Darimana Anda mengenal merek jasa layanan akses internet 
SPEEDY? 
   a. Iklan di TV  e. Billboard {papan reklame} 
   b. Iklan di radio f.  Lainnya,.......................... 
   c. Iklan dari surat kabar 
   d. Teman 














































Hasil Kuesioner Mengenai Identitas Responden 
                  
Responden Jenis kelamin 
Usia  Alamat Angkatan Biaya Per Bulan 
< 19 
Tahun 
19 - 22 
Tahun 
> 22 









1 Laki-laki 1       1     1       1         
2 Laki-laki     1 1             1       1   
3 Laki-laki 1       1         1         1   
4 Laki-laki     1   1         1       1     
5 Perempuan   1   1         1         1     
6 Perempuan 1     1           1       1     
7 Perempuan   1       1     1         1     
8 Perempuan     1       1     1         1   
9 Laki-laki   1   1         1           1   
10 Perempuan 1     1           1     1       
11 Perempuan   1   1           1   1         
12 Perempuan   1   1           1       1     
13 Laki-laki 1       1       1             1 
14 Laki-laki     1 1             1       1   
15 Perempuan 1     1         1             1 
16 Perempuan   1   1           1         1   
17 Laki-laki 1     1         1       1     1 
18 Laki-laki   1         1     1           1 
19 Perempuan 1     1         1           1   
20 Perempuan   1   1           1       1     
21 Laki-laki 1     1         1             1 
22 Laki-laki   1     1         1       1     
23 Laki-laki       1         1     1       1 
24 Laki-laki 1     1             1       1   
25 Laki-laki     1 1       1           1     
26 Perempuan     1 1         1         1     
27 Laki-laki   1   1         1         1     
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28 Laki-laki     1     1     1       1   1   
29 Perempuan   1         1   1         1     
30 Laki-laki     1 1           1       1     
31 Perempuan   1   1             1         1 
32 Laki-laki   1   1         1             1 
33 Laki-laki   1   1         1             1 
34 Laki-laki   1   1             1       1   
35 Perempuan   1   1           1     1       
36 Perempuan   1   1           1           1 
37 Laki-laki   1     1       1           1   
38 Perempuan   1   1           1     1       
39 Perempuan   1   1         1           1   
40 Perempuan   1         1     1     1       
41 Perempuan   1   1         1           1   
42 Laki-laki   1   1             1       1   
43 Laki-laki   1   1         1       1       
44 Perempuan   1   1       1             1   
45 Laki-laki   1     1       1     1         
46 Laki-laki   1   1                 1       
47 Laki-laki   1       1       1         1   
48 Perempuan   1   1         1             1 
49 Perempuan   1         1       1       1   
50 Perempuan   1   1         1         1     
51 Laki-laki   1   1         1         1     
52 Laki-laki   1     1       1         1     
53 Laki-laki   1   1         1       1       
54 Perempuan   1   1         1       1       
55 Perempuan   1   1             1   1       
56 Laki-laki   1     1       1       1       
57 Laki-laki   1   1           1       1     
58 Perempuan   1       1     1         1     
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59 Perempuan   1   1             1       1   
60 Perempuan   1         1       1       1   
61 Laki-laki   1   1       1     1         1 
62 Laki-laki   1   1           1       1     
63 Perempuan   1     1       1         1     
64 Perempuan   1   1         1         1     
65 Laki-laki   1   1             1 1   1     
66 Perempuan   1         1     1       1     
67 Perempuan   1     1         1         1   
68 Laki-laki   1         1   1             1 
69 Perempuan   1       1         1       1   
70 Perempuan   1     1         1           1 
71 Perempuan   1   1             1       1   
72 Laki-laki   1   1             1         1 
73 Perempuan   1   1             1       1   
74 Perempuan   1   1             1         1 
75 Perempuan   1   1         1           1   
76 Laki-laki   1   1           1           1 
77 Perempuan   1   1           1         1   
78 Perempuan   1   1             1 1       1 
79 Perempuan   1   1           1         1   
80 Laki-laki   1   1         1           1   
81 Perempuan   1   1           1         1   
82 Perempuan   1   1         1             1 
83 Perempuan   1   1         1           1   
84 Laki-laki   1   1           1           1 
85 Perempuan   1   1         1           1   
86 Perempuan   1   1         1           1   
87 Laki-laki   1   1           1           1 
88 Perempuan   1   1         1             1 
89 Perempuan   1   1           1           1 
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90 Laki-laki   1   1         1             1 
91 Perempuan   1   1         1             1 
92 Perempuan   1   1           1           1 
93 Perempuan   1   1         1     1         
94 Perempuan   1   1           1           1 
95 Perempuan   1   1         1             1 
96 Perempuan   1   1           1           1 
97 Perempuan   1   1           1           1 
98 Perempuan   1   1           1           1 
99 Perempuan   1   1           1           1 
100 Perempuan   1   1         1             1 
  
Total 
10 82 8 75 11 5 9 4 42 36 18 7 12 21 31 29 




















Hasil Kuesioner Mengenai Kesadaran Merek Brand Awareness 
                     
Responden 
Top of mind Brand Recall 
Brand Recognition dan Unaware 
















kbr Mjlh tmn sales intrnt bllbrd 
tdk 
tahu  
1   1     1           1   1              
2   1     1         1   1                
3 1         1     1     1                
4   1     1       1     1                
5       1   1     1       1              
6 1         1     1     1                
7 1         1       1     1              
8       1   1     1     1                
9   1     1       1       1              
10 1         1     1       1              
11   1         1   1         1            
12       1   1     1     1                
13 1             1     1         1        
14       1   1     1     1                
15       1     1   1         1            
16 1         1     1         1            
17   1         1     1       1            
18   1     1       1             1        
19   1     1       1       1              
20   1     1       1             1        
21   1     1       1       1              
22   1     1         1       1            
23 1         1     1     1                
24       1     1   1         1            
25 1         1     1       1              
26 1         1     1       1              
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27 1         1       1           1        
28     1     1     1     1                
29   1         1     1       1            
30 1         1     1                   1  
31 1         1       1     1              
32   1     1       1     1                
33 1       1         1   1                
34 1           1         1                
35 1           1     1   1                
36 1         1     1     1                
37 1         1     1             1        
38   1       1     1         1            
39   1       1     1         1            
40   1           1 1             1        
41   1         1   1       1              
42 1       1       1             1        
43 1       1       1     1                
44   1         1   1       1              
45     1     1     1       1              
46     1     1     1       1              
47     1     1     1             1        
48   1     1       1             1        
49   1         1   1         1            
50 1       1       1         1            
51   1     1       1             1        
52   1     1       1             1        
53 1           1   1       1              
54   1           1 1             1        
55     1     1     1       1              
56     1     1     1       1              
57     1     1     1     1                
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58     1     1     1             1        
59 1           1   1       1              
60     1     1     1           1          
61     1   1       1     1                
62     1   1       1     1                
63 1       1       1     1                
64     1   1       1     1                
65     1   1       1         1            
66     1   1       1           1          
67     1       1   1         1            
68 1         1     1         1            
69 1         1     1         1            
70     1         1 1           1          
71 1         1     1           1          
72     1     1     1           1          
73 1           1   1           1          
74 1           1   1     1                
75 1         1     1     1                
76     1     1     1                   1  
77     1     1     1         1            
78   1     1       1           1          
79       1 1       1         1            
80 1           1   1         1            
81 1       1       1         1            
82 1           1   1           1          
83 1           1   1           1          
84   1           1 1             1        
85     1     1     1           1          
86     1     1     1           1          
87   1           1 1             1        
88     1   1       1           1          
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89     1   1       1             1        
90       1     1   1                 1    
91 1         1     1           1          
92 1             1 1                 1    
93 1             1 1               1      
94     1         1 1           1          
95       1     1   1                 1    
96       1 1       1           1          
97       1 1       1               1      
98       1 1       1               1      
99       1 1       1                 1    
100       1 1       1               1      
Total 
35 26 24 15 32 40 20 8 89 9 2 24 19 16 14 16 4 4 2  
100 100 100 100  
                                         
                     
                     
 
 
